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Mite lahko opredelimo kot ideje, ki si nas lastijo. V SSKJ najdemo med zadetki iskanja 
definicijo: zelo pozitivna, a nerealna predstava o določenih dogodkih, pojavih, ljudeh. Mit te 
diplomske naloge bo sodobno potrošništvo, v katerem vedno bolj prevladuje spletno 
nakupovanje. Na prvo ţogo lahko rečemo, da občutimo pozitivne učinke interneta, 
globalizacije, spletnega marketinga in predvsem dostopnosti do informacij, ki nam jo 
tehnološka doba ponuja, vendar pa nismo povsem pozorni na nevarnosti, ki nam jo lahko 
prinese nevednost. To se nanaša na vse starostne skupine, predvsem pa na starostnike, ki se še 
teţje spopadajo s tem novim, hitrim svetom. Internetne prevare so vedno pogostejši pojav in 
vedno bolj bo potrebno razumeti delovanje spleta, našega dragega interneta, da se lahko 
zavarujemo in uţivamo samo pozitivne plati, ki nam jih ponuja. Prav tako se je z internetom 
spremenila prodaja, ki se je preselila na virtualni trg. Spremenile so se marketinške strategije 
trgovanja ter potrošniška izkušnja. Oglaševanje izdelkov se je iz revij in časopisov prestavilo 
na splet. Vedno večjo vlogo imajo druţbeni mediji. Druţbeni mediji so postali osrednji del 
promocije izdelkov spletnih trgovin. Potreba po spletnih trgovinah narašča in izboljšuje 
kakovost ţivljenja. Prav tako je pomembno omeniti digitalne monopole, ki upravljajo veliko 
količino podatkov in s tem obvladujejo virtualni trg. Osrednja tema diplomske naloge bo 
delovanje spletnega nakupovanja in njegova varnost. 
1.1. Cilj in namen 
Cilj diplomske naloge je narediti okviren oris sodobnega potrošništva oziroma spletnega 
nakupovanja in prikazati njegove pozitivne in negativne lastnosti. V diplomski nalogi bodo 
pri posamezni temi predstavljeni odgovori spletne ankete o nakupovanju po spletu. Namen 
ankete je raziskati potrošnikove izkušnje in njihov pogled na spletno nakupovanje.  
1.2. Metodologija 
V diplomski nalogi sem uporabila anketni vprašalnik, ki spada v kvantitativno metodo 
zbiranja podatkov. V spletnem anketnem vprašalniku z naslovom »Nakupovanje preko 
spleta«, je sodelovalo 40 anketirancev. Naredila sem ga z orodjem 1KA, ki omogoča izdelavo, 
izvedbo in analizo spletnega vprašalnika. Anketni vprašalnik sem objavila na druţbenem 
mediju Facebook ter ga posredovala po elektronski pošti. Anketo je rešilo 28 ţensk in 12 
moških. Večina anketirancev je bila starih do 30 let, kar se ujema z demografsko populacijo 
na druţbenem mediju Facebook.  
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2. Sodobno potrošništvo 
Kultura potrošnje ima vidno tradicijo in močne korenine, vendar se kljub temu stalno 
spreminja in optimizira. Ţe od začetka druţbe je potekala izmenjava dobrin in posledično 
kopičenje dobička. Ta izmenjava je ustvarila trg, ki se stalno razvija. Potrošništvo, kakršnega 
poznamo danes, je dobilo zagon po drugi svetovni vojni in od takrat naprej lahko opazimo 
nenehno rast in inovacije na področju potrošnje. S tehnološko revolucijo so se povečali 
kakovost ţivljenja, dostop do informacij ter dostop do dobrin. Potrošnji pa je omogočila nove 
temelje prodaje in oglaševanja. Negativne posledice sodobnega potrošništva so podnebne 
spremembe, onesnaţevanje okolja ter ustvarjanje druţbene neenakosti. Največji adut 
sodobnega potrošništva je spletno nakupovanje. 
Nagnjenje k menjavi dobrin in trošenju ni zgodovinsko nič novega. Novo je, da si potrošnjo 
lahko privošči širši spekter druţbenih skupin in ne le vladajoči razred. Sodobno potrošništvo 
zajema skoraj vse druţbene skupine in ima konstantno ţeljo po inovacijah in novih načinih 
zadovoljevanja potreb. Nenehno se ustvarjajo nove imaginarne potrebe, ki jih potrošniška 
druţba hitro zadovolji. V moderni dobi je potrošništvo postalo orodje za zadovoljevanje 
potreb in samoizraţanje. V koncept sodobnega potrošništva spada tudi cel proces zamišljanja 
potrošnje (Campbell, 1987, 365). Sodobno potrošništvo se je po Campbellu razvilo v Angliji 
v poznem 18. stoletju in zgodnjem 19. stoletju s pomočjo industrijske revolucije. Pred tem so 
se na anglosaškem ozemlju ravnali po protestantski etiki, v kateri je bilo obsojano iracionalno 
uţivanje lastnine, pohlep in hlepenje po bogastvu. Strinjali pa so se s kopičenjem bogastva 
(Campbell, 1987, 152). Rojstvo sodobnega potrošništva je spremljal romanticizem prek 
poudarjanja čustvenosti. Vse to je pripeljalo do domišljijskega hedonizma, ki hrani sodobno 
potrošništvo. V tesni povezavi z razvojem sodobnega potrošništva je tudi kapitalistična 
produkcija. V vsakem zgodovinskem obdobju se je pokazal »nov duh uţitka« in s tem 
pospeševal potrošništvo (Campbell, 1987, 306). K sodobnemu potrošništvu je prispeval tudi 
koncept mode, ki je velikokrat povezan s posnemanjem uglednih skupin. Ugledne skupine 
modo nenehno preoblikujejo. Tako je cikel lovljenja mode ustvaril dobre pogoje za 
potrošništvo, kakšnega poznamo danes.  
Pri sodobnem potrošništvu razlikujemo več obdobij. Začelo se je s »porabniško revolucijo«, 
ki se je v 18. stoletju zgodila v Veliki Britaniji, kjer so vladajoči kapitalisti razširili potrošnjo 
blaga tudi v druge druţbene sfere. Nastal je prehod z luksuzne potrošnje na vsakdanje 
ţivljenje. Potem obdobje na začetku 20. stoletja, ko se je začela mnoţična produkcija in 
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distribucija blaga. Zatem je v končnem obdobju porabništvo v razvitih deţelah zajelo tudi 
delavski razred. V Zdruţenih drţavah Amerike se je razmah porabništva zgodil v času vojne 
in tik po njej. V Evropi je prišlo do razmaha potrošništva z zamikom, predvsem v šestdesetih 
letih. V obdobju ekonomskega neoliberalizma so se silovito začele povečevati ekonomske 
razlike med centrom in periferijo (Campbell, 1987, 367). 
3. Internet 
Informacijska tehnologija je drastično spremenila potrošništvo, podjetniško prakso in 
ţivljenje posameznika. Vpliv te nove tehnologije shranjevanja podatkov je zelo močan in 
pospešuje globalizacijske povezave. V samem središču informacijske tehnologije je internet. 
Internet je bil razvit in predstavljen širši javnosti leta 1960 v Zdruţenih drţavah Amerike s 
ciljem, da bi ozavestili in pribliţali tehnološke novosti druţbi. Okoli leta 1990 je cena 
računalnika postala dostopna za širšo mnoţico in temu je sledila ogromna ekspanzija uporabe. 
Podjetja uporabljajo internet za uspešnejše poslovanje in hitro izmenjavo informacij. 
Globalizacija, podkrepljena z liberalno marketinško strategijo, je spremenila delovanje in 
strategijo multinacionalnih korporacij (Emanuele Giovannetti, Mitsuhiro Kagami, Masatsugu 
Tsuji, 2003). Vzpostavil se je informacijski sistem, ki je omogočil nastanek računalniškega 
trga. Veliko podjetij je začelo uporabljati internet zaradi manjših marketinških stroškov 
poslovanja. S tem so lahko zniţali cene izdelkov in ostali konkurenčni. Podjetja internet 
uporabljajo za širjenje informacij o svoji ponudbi kot komunikacijsko sredstvo, po katerem 
potujejo informacije o njihovih izdelkih. Po njem se opravijo nakupi, izvejo se povratne 
informacije in opravijo ankete o ţeljah in navadah kupcev. Internet omogoča podjetjem, da 
informacija o izdelku učinkovito doseţe potencialne stranke. Internetno poslovanje 
uporabljajo podjetja po celem svetu. Internet je postal sodobni fenomen zaradi 
globalizacijskega učinka, ki nam omogoča, da opravimo nakup s klikom na miško skoraj kjer 
koli na svetu. Internet je največja senzacija sodobnega potrošništva, ki pa ima tudi negativne 
lastnosti. Predvsem sta v ospredju vprašanje varnosti in prepoznavanje ponaredkov pri 
spletnem nakupovanju. Peščica tistih, ki zares razumejo delovanje interneta, je na podlagi tega 
razvila monopole. 
»Mimikrija inteligentnosti nima nič opraviti s tisto mimikrijo ali imitacijo inteligentnosti, 
ki jo uprizarja računalniška pamet. Dedki jo danes zavidajo vnučkom, ko ti s svetlobno 
hitrostjo prikličejo na ekran neslutene svetove. Računalniška inteligentnost je 
najpreprostejša od vseh inteligentnosti, ker uporablja najosnovnejšo kodo: dvojiško, ki 
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lahko reče samo da ali ne, ena ali nič, v primeru razvite oblike pa dobro ali slabo, 
pravično ali krivično, resnično ali zlagano, ne da bi, vsaj za sedaj, zmogla nadaljnje 
zastavljanje problemov«. (Umberto Galimberti, 2009, 89) 
4. Spletno nakupovanje 
Spletno nakupovanje ali e-nakupovanje je oblika elektronskega poslovanja, ki potrošniku 
omogoča direktni nakup blaga in storitev pri prodajalcu z uporabo spletnega brskalnika. 
Izumil ga je Michael Aldrich leta 1979 (Mohanraj, Sakthivel, 2016). Razvile so se spletne 
trgovine, v katerih je na voljo široka izbira dobrin. Na svoji spletni strani objavijo podatkovno 
bazo izdelkov in storitev, ki jih oglašujejo spletnim kupcem. Spletno nakupovanje postaja 
vedno bolj priljubljena metoda nakupovanja, ki spreminja razvoj potrošnje. Poleg tega pa se je 
spremenil tudi način potrošnje.  
4.1. Spletna in klasična trgovina 
Največje spremembe je sodobno potrošništvo doţivelo s spletnim nakupovanjem, ki je za 
vedno spremenilo potrošniško izkušnjo ter dodalo nova poglavja kulturi potrošnje. Razlika 
med spletnim in klasičnim trgovanjem je v načinu komunikacije med potrošnikom in kupcem 
ter v samem procesu potrošnje. Pri klasičnih trgovinah je prednost, da lahko izdelke primeš v 
roko, jih preizkusiš in takoj vzameš domov. Prav tako je nakupovanje del kulture in navad, ki 
se jim posamezniki ne bodo odrekli zaradi spletnega nakupovanja. Gradijo se ogromni 
nakupovalni centri, ki potrošniku ponudijo poleg produkta tudi izkušnjo in socialni dogodek. 
Spletne trgovine morajo izkoristiti trdno platformo za oglaševanje, ki ga ponuja internet, da 
nadomestijo izkušnjo za potrošnika z ustvarjanjem neke skupnosti na druţbenih omreţjih. 
Vedno bolj se bo uporabljala umetna inteligenca za privabljanje potrošnikov preko zaslonov. 
V anketnem vprašalniku je na vprašanje »Ali mislite, da bo spletno nakupovanje izrinilo 
tradicionalno nakupovanje«? z da odgovorilo 20 % anketirancev.  
4.2. Demografski prikaz spletnega nakupovanja 
Leta 2018 je Statistični urad republike Slovenije objavil, koliko spletnih kupcev je bilo v 
posameznih starostnih skupinah. Največ anketirancev, 77 %, je bilo starih 25–34 let. Najmanj 
anketirancev, 17 %, pa je bilo starih 65–74 let. Milenijci so odraščali z računalniki in znajo 
ravnati z njimi. Pri starejši generaciji pa se opazi digitalni razkorak, saj velikokrat starejši ne 
razumejo tehnologije in je ne znajo uporabljati. Pomembno je, da se naučijo delati z 
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najnovejšo tehnologijo vse generacije. Izobraţevanje na področju svetovnega spleta je zelo 
pomembna, saj nas zavaruje pred naivnostjo in internetnimi groţnjami. 
4.3. Prednosti spletnega nakupovanja 
Prednost spletnega nakupovanja je doseg strank, ki so lahko kjer koli na svetu. Za spletne 
trgovine je pomembno, da privabijo čim večje število strank z nazorno in urejeno spletno 
stranjo. Na streţnikih se spremljajo vse informacije oziroma kliki, ki so jih potrošniki naredili 
na spletni trgovini. Ob naslednjem obisku vam bo stran ţe sama predlagala izdelke glede na 
vaše preference. Spletne trgovine imajo nizke stroške poslovanja, vse, kar potrebujejo, sta 
programska oprema in skladišče. Ni jim treba plačevati za poslovanje fizične trgovine, zato so 
po navadi cene izdelkov na spletu niţje. Spletne trgovine so avtomatizirane, kar pomeni, da 
ob porastu naročil ne potrebujejo novih delavcev. Ena glavnih prednosti je priročnost. Vse, 
kar moraš narediti, je dati izdelek v elektronsko košarico, se registrirati, izbrati način dostave 
ter vrsto plačila. Izdelke lahko naročimo hitro in kadar koli v dnevu, če imamo le dostop do 
interneta. Nakupovanje po spletu prihrani veliko časa. Omogoča preglednost nad ponudbo ter 
lahko primerjavo izdelkov in cen med seboj. Poleg cen je potrebno upoštevati tudi stroške 
poštnine, ki se razlikujejo med seboj. Večina spletnih trgovin ne računa stroškov poštnine nad 
določenim zneskom, po navadi 50–100 dolarjev. Spletne trgovine kupcem in stalnim 
strankam ponudijo reklamno ali promocijsko kodo. Ponudijo popust od končne cene izdelka 
ali zastonj pošljejo pošiljko. Vendar pa vse kode in kuponi ne bodo delovali. Zelo pomembno 
za spletnega potrošnika je, da razlikuje avtentični izdelek od ponaredka. 
4.4. Slabosti spletnega nakupovanja 
Negativne strani spletnega potrošništva so napake pri nakupovanju izdelkov, kot so naročanje 
napačnega izdelka ali prejem napačnega izdelka. Napake pri naročanju se po navadi zgodijo, 
kadar kupec klikne na napačno vsebino ali vtipka napačno kodo izdelka. Napaka je lahko 
minimalna, npr. samo barva ali velikost izdelka, vendar je to lahko ţe zelo moteče za kupca in 
je pojav, ki v klasični trgovini skorajda ne obstaja. Napačni izdelek lahko dobimo tudi, če 
izdelek pravilno naročimo. Velikokrat zamešajo stvari v skladiščih, še posebej če imajo 
navodila, napisana na roko, in ne tehnološko podprtega sistema za učinkovitejše delovanje. 
Ob prejemu napačnega izdelka ga pošljemo nazaj in čakamo na novega. To pa je lahko 
teţava, če potrebujemo izdelek do določenega časa. Ugled spletnega trgovca je zelo 
pomemben podatek za kupca. Spletni kupec mora pred nakupom pregledati pogodbo o vračilu 
izdelka, saj je lahko vračilo drago, še posebej pri velikih izdelkih (Frias, 2015). Ko naročimo 
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izdelek, lahko nanj čakamo dolgo časa. Če se izdelek pokvari med transportom, ga 
reklamiramo in dobimo novega, vendar moramo še vedno plačati poštnino. Slaba stran je 
lahko tudi počasna odzivnost spletne trgovine, še posebej ob večjih praznikih. Veliko ljudi je 
tudi zelo skeptičnih do nakupa v spletni trgovini. Vsako podjetje poskrbi za svojo varno 
poslovanje, vendar pa mora veliko vloţiti, da si pridobi kredibilnost. Veliko kupcev ne zaupa 
elektronskemu načinu plačevanja in raje plačajo po prevzemu. Na internetu obstaja veliko 
izmišljenih spletnih strani, ki se prikazujejo kot prave spletne trgovine. Goljufi ponujajo 
izdelke po izjemno nizki ceni in zbirajo osebne podatke in podatke kreditnih kartic. Poleg 
finančne izgube lahko stranka utrpi tudi krajo identitete. Največ spletnih goljufij se dogaja v 
obdobju »črnega petka«. Potrošnikom se ne zdi sumljiva nizka cena ponudbe zaradi mnoţične 
potrošnje.  
4.5. Vrste elektronskega poslovanja 
Ločimo več vrst elektronskega poslovanja. Največ prihodkov se ustvari, ko podjetja trgujejo 
med seboj. Tej vrsti elektronskega poslovanja se reče model business-to-business (B2B) ali 
medpodjetno poslovanje in se je prvič začelo uporabljati pred 40 leti. Model poslovanja 
business-to-consumer (B2C) pa je trgovanje med podjetji in potrošniki. Takšno poslovanje je 
nastalo pribliţno desetletje nazaj in od takrat naprej skušajo strokovnjaki ugotoviti vedenje 
spletnega kupca, saj je to ključna informacija za podjetja, ki uporabljajo spletni marketing. 
Največja multinacionalna trgovska podjetja, ki poslujejo elektronsko, so Amazon, eBay in 
Snapdeal. Uspešna prodaja ni več odvisna od fizičnih trgovin, kar nam kaţe podatek o 
povečanju spletnih trgovin (Mohanraj, Sakthivel, 2016). 
4.6. Statistika spletnega nakupovanja 
Na statističnem uradu Republike Slovenije lahko vidimo podatke o nakupovanju po spletu. 
Leta 2019 je v Sloveniji nakupovalo po spletu 56 % anketiranih ljudi, starih 16–74 let. Glavni 
motiv za spletno nakupovanje je bil pri 76 % kupcev prihranek časa. Število spletnih kupcev 
narašča pri vseh starostnih skupinah prebivalcev. Največ spletnih kupcev kupuje po spletu 
oblačila in športno opremo ali obutev ter si po spletu organizira nastanitve. Deleţ spletnih 
kupcev, ki nakupujejo pri spletnih prodajalcih iz tujine, se povečuje. Skoraj tri četrtine 
spletnih kupcev ni imelo teţav pri nakupovanju po spletu. Največ spletnih kupcev, 10 %, je 
pri spletnem nakupovanju v zadnjih 12 mesecih imelo teţave, ker spletni prodajalec iz tujine 
ni sprejemal naročil iz Slovenije. Pri 9 % spletnih kupcev je bila dostava izdelkov ali storitev 
počasnejša od tiste, ki je bila navedena med prodajnimi pogoji. Teţave pri naročanju ali 
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plačevanju na spletni strani zaradi tehničnih teţav je imelo 6 % spletnih kupcev; 5 % spletnih 
kupcev je teţko našlo informacije glede jamstev in drugih zakonskih pravic; prav tako 5 % 
spletnih kupcev je prejelo napačen ali poškodovan izdelek; pri 3 % spletnih kupcev so bili 
končni stroški višji od tistih, ki so bili navedeni med prodajnimi pogoji (npr. višji stroški 
dostave, nepričakovani transakcijski dodatek pri plačilu); pri 2 % spletnih kupcev so bile 
teţave povezane z reklamacijo oziroma z vračilom blaga; 1 % spletnih kupcev (to je okoli 
10.360 e-kupcev) je bilo ţrtev prevare (npr. niso prejeli naročenega/kupljenega izdelka ali 
storitve, nekdo je zlorabil kreditno ali predplačniško kartico) (SURS, 2020).  
5. Prva analiza spletne ankete 
V spletni anketi »Spletno nakupovanje« me je zanimalo, koliko odstotkov anketirancev je ţe 
nakupovalo v spletni trgovini ter kako pogosti so ti nakupi. Rezultati so pokazali, da je kar 
98 % anketirancev ţe nakupovalo po spletu. Anketiranci spletnih nakupov ne opravljajo 
pogosto, saj kar 65 % anketirancev opravlja spletne nakupe nekajkrat letno in nihče tedensko. 
Večkrat na mesec je nakupe opravilo 10 % anketirancev, enkrat mesečno 20 % anketirancev 
in nikoli 3 %. Skoraj polovica anketirancev je začela pogosteje nakupovati po spletu med 
epidemijo. Kot prednosti spletnega nakupovanja so anketiranci največkrat navedli priročnost, 
še posebej je izstopal prihranek časa. Preostali odgovori so bili tudi prihranek pri ceni, hitrejši 
nakup, odsotnost čakalnih vrst, primerjava ponudbe, dobra dostopnost, več izbire, laţji 
pregled, nakupovanje iz tujine, ugodnosti promocijskih kod, dostava na dom, nakup kjer koli 
in kadar koli ter enostaven nakup. Kot slabosti pa so navedli stroške dostave, čas dostave, 
varnostna vprašanja glede osebnih podatkov, nezanesljivo kakovost izdelkov, izdelkov ni 
mogoče preizkusiti, moţnost prevare, zlorabo kartic, nepredvidljive stroški poštnine, vračilo 
izdelka ter izgubo časa od vrnitve izdelka do novega prejema, poškodbo blaga med 
transportom ter občutek negotovosti med potrošniško izkušnjo. 
Naslednje vprašanje v anketi je bilo: »Ali poznate kakšno spletno trgovino v Sloveniji?« Z da 
je odgovorilo 88 % anketirancev. Našteli so Mimovrste (11), ličila.si (3), proteini.si (3), 
hervis.si (2), pikapolonica.si (1), Shelfox (1), malinca.si (1), bigbang. (2), spletna trgovina 
Spar (2), techtrade (1), conrad.si (1), enaa.com (2) zelenjavanadom.si (1), zdravadostava.si 
(1), zoohit.si (1), ceneje.si (1), eventim.si (1), spletna trgovina Mercator (1), felix.si (1), 
notino.si (1), intersport.si (1), rossisport.si (1), grosbasket.si (1), kuponko.si (1), bolha.com 
(1), vigoshop.si (1), 1nadan.si (1). 
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Pri naslednjem vprašanju sem ţelela ugotoviti, ali anketiranci bolje poznajo slovenske ali tuje 
spletne trgovine. Na vprašanje »Ali poznate kakšno tujo spletno trgovino?« je z da odgovorilo 
95 % anketirancev. Anketiranci so največkrat omenili Amazon (15), eBay (13), Aliexpress 
(11) in Alibaba (5). Prestali odgovori so bili še Wish (2), Asos (2), Zaful (1), Nike (1), 
bookdepository (1), La Sportiva (1), Evitas (1), Pro Direkt (1), Salewa (1), Russian army shop 
(1) in gymshark (1). 
5.1. Mimovrste 
Ena najbolj znanih spletnih trgovin v Sloveniji in tudi najbolj poznana po odgovorih 
anketirancev je trgovina Mimovrste. Delovati je začela leta 2002 v majhni specializirani 
trgovini in skladišču na Jesenicah. Danes je največja slovenska spletna trgovina, ki kupcem 
omogoča več kot 127.000 artiklov v 17 različnih oddelkih. Ima več kot 2.400.000 obiskov 
mesečno in več kot 70.000 zaključenih naročil vsak mesec. Ima več kot 900.000 različnih 
uporabnikov.  
V anketi me je zanimalo tudi, kaj so največkrat anketiranci naročali po spletu. Najpogostejši 
odgovori so bili oblačila, športna oprema in elektronska oprema. Anketiranci so za povprečen 
nakup porabili 20–100 evrov.  
 
Tabela 1: Največkrat naročeni izdelki po spletu 
Na vprašanje o varnosti spletnega nakupovanja je 43 % anketirancev odgovorilo, da se jim zdi 
spletno nakupovanje varno. Da je nevarno, je menilo samo 10 % anketirancev, 23 % jih je 
odgovorilo z ne vem in drugo, kjer so pojasnili, da je odvisno od spletnih strani in 
posameznika, da prepozna nevarnosti. Zanimale so me predvsem posameznikove izkušnje pri 
spletnem nakupovanju. V preglednici so predstavljene teţave, ki se lahko zgodijo pri 
spletnem nakupovanju, ter odgovori anketirancev. 
Izdelki Frekvenca odgovorov 
Oblačila 21 
Športna oprema 13 
Kozmetika 15 









Slabosti spletnega nakupovanja Frekvenca odgovorov 
Počasnejša dostava 23 
Tuji spletni nakupovalec ni prejemal naročil iz Slovenije 16 
Težave pri dostavi 10 
Težko dostopne informacije o jamstvu 
in zakonskih pravicah nakupa 
2 
Napačen ali poškodovan izdelek 12 
Nepričakovani dodatni stroški 8 
Težave z reklamacijo 2  
Žrtev prevare – zloraba bančne kartice  1 
Žrtev prevare – niste prejeli kupljenega izdelka 6 
Nikoli nisem imel slabe izkušnje s spletnim nakupovanjem 8 
Drugo 1 
Tabela 2: Slabosti spletnega nakupovanja in odgovori anketirancev 
Najpogostejša slabost, ki se je zgodila anketirancem, je počasnejša dostava izdelkov. Med 
anketiranci je bilo razmeroma malo oseb, ki so bile ogoljufane. Na vprašanje »Ali so vas pri 
nakupu preko spletnih trgovin kdaj ogoljufali?« je z da odgovorilo 13 % anketirancev. Tiste, 
ki so bili vpleteni v dejanske prevare, smo vprašali, katere vrste izdelkov so naročali. 
Največkrat so jih zavedle trgovine z oblačili. Ti anketiranci so tudi odgovorili na vprašanje, 
ali so do te trgovine prišli po druţbenih medijih, na kar so vsi odgovorili z da. Anketiranci so 
na vprašanje »Kako ste zadovoljni s kvaliteto prejetih izdelkov od najmanj (0) do najbolj 
(100)?« v povprečju odgovorili s 76,8 %. Vprašani so bili tudi, ali lahko po internetu 
razberejo avtentičnost izdelka. Z da jih je odgovorilo 62 %, 35 % z ne ter 3 % v večini 
primerov da, ampak ne vedno. 
Največ anketirancev uporablja pri spletnem plačevanju plačilne kartice ter plačilo po 
prevzetju. 
Način plačevanja Frekvenca odgovorov 
Plačilo po povzetju 23 
Plačilo z odlogom 0 
Plačilne kartice 28 
Moneta 0 
Spletna banka 8 
Drugo 4 
Tabela 3: Načini plačevanja anketirancev 
6. Potreba po spletnem nakupovanju 
Potreba po spletnem nakupovanju se povečuje, še posebej pri starejših, ki potrebujejo dostavo 
na dom zaradi slabše mobilnosti. Spletno nakupovanje se bo v sodobnem svetu krepilo ob 
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kriznih situacijah. Za primer lahko vzamemo epidemijo SARS-CoV-2 (COVID-19), ki nas je 
zaradi preventive prisila v izolacijo in je strmo povečala spletno nakupovanje. Slovenske 
ţivilske trgovine, kot so Hofer, Spar, Tuš in Mercator, so v obdobju epidemije omogočale 
spletni nakup ţivil in dostavo na dom. Sociologinja Urša Golob Podnar je v časopisu Delo 
komentirala spremembe v potrošniškem vedenju zaradi epidemije. Pravi, da se bosta na daljši 
rok ohranila dva trenda. Prvi je bolj trajnostna in ozaveščena potrošnja, kjer se posamezniki 
začenjajo zavedati, da ne potrebujejo vseh stvari oziroma si jih lahko naredijo sami. Kot neki 
odgovor na gospodarsko krizo, katere posledica je varčevanje. Drugi scenarij pa je 
digitalizacija nakupovanja. Kriza je spodbudila spletno nakupovanje in razvoj novih 
tehnologij v potrošniške namene. Drastično so se povečali nakupi v spletnih trgovinah, to pa 
je spodbudilo trgovce, da še bolj vlagajo v boljše delovanje spletnih trgovin in v umetno 
inteligenco, kjer kreirajo vedno boljšo virtualno izkušnjo oziroma past za potrošnike. 
Vsekakor ima spletno nakupovanje vedno večjo vlogo v druţbeni sferi. 
V anketi sem ţelela raziskati, ali se je povečala uporaba spletnega nakupovanja zaradi 
epidemije SARS-CoV-2 (COVID-19). Na vprašanje »Ali ste v obdobju epidemije 
SARS-CoV-2 (COVID-19) večkrat nakupovali v spletnih trgovinah kot po navadi?« je z da 
odgovorilo 43 % anketirancev, kar potrjuje dvig spletne potrošnje v času epidemije. Na 
vprašanje »Ali pogosteje naročate ţivila preko slovenskih ţivilskih spletnih trgovin v obdobju 
epidemije SARS-CoV-2 (COVID-19)?« je z da odgovorilo le 8 % anketirancev, kar pa je 
morda odraz preteţno mladega demografskega vzorca. 
7. Plačevanje po spletu 
Velikokrat se pri spletnem nakupovanju zatakne pri plačilu izdelka, ko moramo vtipkati 
osebne in bančne podatke. Pri plačevanju po spletu lahko hitro pride do spletnih prevar in 
kraje osebnih podatkov. Temu niso izpostavljena le majhna podjetja. Do napak in zlorab 
lahko pride tudi v večjih spletnih trgovinah. Podjetja veliko investirajo v varen način 
spletnega nakupovanja in plačevanja. Vsi uporabniki spletnih trgovin nimajo enakih plačilnih 
pogojev, zato se je pri spletnem nakupovanju oblikovalo več načinov plačila. Najenostavnejši 
in največkrat izbrani način v Sloveniji je plačilo ob prevzemu. Prodajalec zraven pošiljke 
izdelkov pošlje tudi poloţnico s svojimi podatki. Kupec izvede plačilo po posredniku, torej 
»ob prevzemu«. Naslednji način je plačilo z odlogom, ki se po navadi uporablja za 
medpodjetno poslovanje (B2B). Ko stranka prejme izdelek, mora znesek poravnati v 
dogovorjenem časovnem obdobju, večinoma okoli 30 dni. Naslednji način je nakupovanje s 
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plačilnimi karticami. Ločimo debetne kartice, kartice z odloţenim plačilom, ki jim pogovorno 
rečemo kreditne kartice, in predplačniške plačilne kartice. Postopek plačila se izvede preko 
sistemov. Ti sistemi se med seboj razlikujejo glede na provizijo transakcij. Pred nakupom je 
potrebno izbrati vrsto plačilne kartice, številko plačilne kartice in PIN. Ta način plačevanja je 
najmanj zanesljiv, saj se dogaja veliko prevar. Večina spletnih trgovin bo sprejela kreditno 
kartico, predvsem Mastercard in Viso. Znesek nakupa je omejen z limitom, ki ga banka 
mesečno poravna z vašega bančnega računa. Tisti, ki nimajo kreditne kartice, uporabljajo 
predplačniško kartico, kjer si nakupe omejiš z zneskom, ki si ga naloţiš na kartico (ZPS, 
2020). Prav tako lahko nakup opravimo po telefonu z Moneto. Mobilni operaterji so nastavili 
limit, ki se giblje okoli 50 evrov. Kupec poravna stroške Monete enkrat mesečno. Zadnji 
način je plačilo po spletni banki. To omogoča hitrejši nakup, saj ni potrebno ponovno 
vpisovati bančnih podatkov.  
7.1. Escrow in PayPal 
Za varnejše plačilo s kreditno kartico so ključnega pomena storitve Escrow in PayPal. Storitve 
Escrow so posredniki med prodajalcem in kupcem, katerih cilj je preprečiti spletne prevare. 
Escrow je finančen dogovor, pri katerem tretja oseba drţi in ureja plačilo sredstev, potrebnih 
za udeleţeni stranki v dano transakcijo. Pomaga narediti transakcije varnejše tako, da zadrţi 
plačilo na varnem bančnem računu Escrow, ki je sproščeno le, ko so vsi od pogojev 
sporazuma izpolnjeni. Storitve Escrow so zelo uporabne pri transakciji, kjer je vpletena velika 
količina denarja, in morajo biti izpolnjene določene obveznosti, preden je plačilo sproščeno 
(escrow.com, 2020). Prav tako pomembna storitev pri zagotavljanju varnosti in stabilnosti 
spletnega nakupovanja je PayPal. Ima preko 150 milijonov uporabnikov in ustvari letno več 
kot enajst milijard transakcij. PayPal je posrednik med kupčevo in prodajalčevo banko. Kupec 
mora ob prvi registraciji v sistem posredovati svoje kontaktne podatke ter številko kreditne 
kartice. Za identifikacijo uporabnika uporablja poštni naslov. Uporabljamo ga zgolj za manjše 
zneske. Je zelo razširjeno plačilno sredstvo za plačevanje na eBayu, kjer se opravljajo spletne 
draţbe. Leta 2002 je eBay kupil podjetje PayPal za 1,5 milijarde dolarjev. Od takrat naprej je 
PayPal postal njihov osrednji plačilni sistem. Prodajalec in kupec morata biti prijavljena v 
plačilni sistem, pri čemer je registracija za oba brezplačna. Provizija, ki jo PayPal zaračuna 
prodajalcu, je odvisna od mesečnega prometa prodajalca. Te storitve so ključne za razvoj 




Pri spletnem nakupovanju je viden predvsem mit o varnosti spletnega nakupovanja. 
Elektronski trgi so doţiveli izjemno rast v zadnjih letih. Zaradi pomanjkanja fizičnega stika in 
interakcij prodajalec – kupec se ustvari oportunistična situacija za osebe, ki ţelijo izkoristiti 
nekoga drugega za profit. Informacije, ki jih pošljemo, lahko kdo prestreţe in zlorabi. 
Velikokrat gre za spremenjeno identiteto ponudnika in prikrivanje informacij. Uporaba 
spletnega nakupovanja se povečuje in veliko se vlaga v varnost nakupa. Vendar je zmotno 
misliti, da je nakupovanje po internetu varno. Varnostne groţnje po internetu so spam, 
okuţbe, vdori, spletne goljufije, kraja identitete in phishing (kraja gesel). Najpreprostejše in 
najpogostejše tveganje za spletno nakupovanje predstavljajo laţne spletne trgovine. Kupcem 
padeta v oči nizka cena in privlačna slika izdelka, po navadi gre za priljubljene blagovne 
znamke. Za spletno trgovino ne stoji nobeno registrirano podjetje in to po navadi ugotovimo 
šele po opravljenem nakupu. Poleg tega, da plačanega izdelka ne bomo prejeli, lahko pride 
tudi do zlorabe kartice. Za varno nakupovanje je pomembno, da imamo protivirusne programe 
in poţarni zid, saj le varen računalnik lahko zaščiti naše podatke. Varne spletne strani objavijo 
popolne kontaktne podatke, splošne pogoje in postopek nakupa. Podjetja, ki jih uporabljamo 
za spletni nakup, zbirajo naše podatke in jih prodajajo naprej tretjim osebam z namenom 
oglaševanja. Pomembno pa je tudi vprašanje kakovosti, ki jo dobimo po internetu. 
Za dobro spletno trgovino je pomembno, da ima veliko povratnih informacij kupcev, ki so 
zadovoljni z izdelki. Reputation systems so programi, ki nam omogočajo, da ocenimo 
ponudnika in mu glede na podano oceno višamo ali niţamo ugled in kredibilnost. Te 
programe uporabljajo spletne trgovine in podjetja, kot so Amazon, eBay in Etsy. Prednost teh 
programov, ki določijo lestvico ugleda je, da lahko kupci pogledajo odzive in komentarje, ki 
so jih pustili prejšnji kupci, in se na podlagi tega odločijo, ali bodo opravili nakup. Če bo stran 
laţna, bo dobila slabe komentarje. Problem je, da tudi če identificiramo laţno stran, jo lahko 
hitro izbrišejo, si spremenijo identiteto in ustvarijo nov profil. Ena oseba ima lahko več 
identitet in to ustvarja manipulacijo, saj se lahko iz različnih profilov visoko ocenijo in 
sabotirajo preostale, da si zagotovijo navidezno dober ugled. Zato so goljufije in prevare zelo 




8.1. Načela varnega nakupovanja 
Na strani Zveze potrošnikov Slovenije so napisali načela varnega kupovanja. Svetujejo, da pri 
nakupu vnašate svoje osebne podatke le na straneh, ki se začnejo s »https«. Na napravi, s 
katero kupujete, namestite najnovejšo verzijo spletnega brskalnika, poţarni zid in primeren 
varnostni paket ter vse te elemente redno posodabljajte. Na spletni banki ali v bančnih 
izpiskih preverjajte transakcije. Dobro je uporabiti plačilna sredstva, ki imajo limit. Omejite 
količino posredovanih podatkov (ZPS, 2020). 
»Zaradi bogastva informacij in raznovrstne izbire blaga na internetnem tržišču, kjer se 
računalniška koda preverja z indeksom zadovoljstva, nismo nič bolj obveščeni ali 
preskrbljeni s tržnimi dobrinami, daleč od tega. Kratko malo stisnjeni smo v računalniške 
zaslone. Ne moremo izbirati med resničnim in napačnim. Na tem mestu je primerno 
Heideggerjevo svarilo: To, kar je zares srhljivo, ni to, da svet postaja vseskozi tehničen. 
Daleč bolj srhljivo je, da človek za to spremembo sveta ni pripravljen, da se še ne 
zmoremo, mirno premišljujoč, dokopati do stvari ustreznega, temeljitega spoprijema s tem, 
kar se v tej dobi pravzaprav bliža.« (Umberto Galimberti, 2011, 89) 
8.2. Festival Fyre  
Dober primer spletne manipulacije in goljufije je festival Fyre. Festival Fyre naj bi bil 
luksuzni glasbeni festival na zasebnem, izoliranem otoku na Bahamih z največjimi zvezdniki, 
dobro glasbo in ekskluzivnim, zabavnim doţivetjem. Hoteli so ga prikazati kot neki 
popkulturni dogodek in sinonim Woodstocka. Koncept festivala Fyre nam sedaj odpira oči, 
kako pomembni so postali druţbeni mediji pri spletnem nakupovanju in promociji izdelkov 
ter storitev po internetu.  
Ustanovitelj in idejni mislec festivala Fyre je bil podjetnik Billy McFarland. Billy je bil 
izučen na področju digitalnega marketinga. Leta 2013 je ustvaril kreditno kartico Magnises, ki 
naj bi predstavljala neki višji status. Njegove potencialne stranke so bile osebe stare 20–30 let. 
Lastniki kreditne kartice Magnises so imeli posebne ugodnosti in popuste v določenih 
modernih restavracijah in pri znanih znamkah. Bili so tudi člani elitnega kluba Magnises. Leta 
2016 je predstavil Fyre Media in razvil aplikacijo, ki naj bi omogočila rezervacijo zvezdnikov 
za osebne dogodke. Kmalu zatem se je odločil, da bodo organizirali ekskluziven glasbeni 
festival, ki je sedaj znan kot ena večjih spletnih prevar zaradi laţnega oglaševanja po 
druţbenih medijih in zavajanja ljudi. 
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Organizatorji festivala Fyre so obljubili dva konca tedna ekskluzivnega glasbenega festivala 
na Bahamih spomladi leta 2017, kjer naj bi nastopali priznani glasbeniki in zvezdniki. Med 
najbolj znanimi, ki naj bi nastopili, so bili Blink-182, G.O.O.D. Music in Major Lazer, vendar 
so proti koncu zaradi neprimerne konstrukcije prizorišča in neprejetega plačila nastop 
odpovedali. Nekatere stranke so za ekskluzivno VIP-karto odštele več tisoč dolarjev. 
Vstopnica za »umetniško palačo«, ki je vsebovala štiri postelje, osem VIP-kart in večerjo z 
enim od izvajalcev na festivalu, je stala 400.000 dolarjev. Nekateri zaposleni v podjetju Fyre 
so priznali, da so si izmislili te smešno drage ponudbe, samo da bi videli, ali se bodo prodale. 
V prvih dveh dneh se je prodalo kar 95 % vstopnic in festival je bil s pomočjo druţbenih 
omreţij razprodan v nekaj dneh. Vendar McFarland še vedno ni imel lokacije za festival. Na 
začetku je bilo oglaševano, da bo festival potekal na zasebnem otoku, ki je bil včasih v lasti 
Pabla Escobarja. Priporočeno jim je bilo, naj tega v promocijskem videu ne omenjajo, saj so 
ţe imeli teţave z odvetniki. Nasveta niso upoštevali in posledično so morali najti novo 
lokacijo, kar pa je prineslo dodatno zmešnjavo. Na koncu so festival prestavili na Roker point 
na Exumi. Imeli so 45 dni za organizacijo festivala na novem prizorišču, ki ni imelo potrebne 
infrastrukture. Na prizorišče za 800 ljudi so hoteli spraviti 5000 ljudi, brez potrebne 
komunalne oskrbe. Odpuščali so zaposlene, ki so izrazili zaskrbljenost. Namesto, da bi 
festival prekinili, so promovirali zapestnice za festival, za katere so gostje nakazali veliko 
denarja. Ko so 27. aprila prišli gostje, jih je čakalo premočeno nedokončano prizorišče. Niti 
ena od stvari, ki so bile oglaševane, se ni zgodila. Vendar pa oškodovanci tega festivala niso 
bili samo kupci vstopnic. Domačinka na Bahamih, ki je na koncu pomagala pri dobavi in 
pripravi hrane za festival, je zapravila 134.000 dolarjev lastnih prihrankov. Nikoli ji niso 
povrnili stroškov. Lokalni delavci so delali po cele dneve pred festivalom in niso dobili 
plačila. 
Podjetniška strategija je bila prepričati navadne ljudi, da imajo lahko dostop do 
prvorazrednega doţivetja s slavnimi osebami, supermodeli in razkošnimi vilami. Festival so 
promovirale znane osebnosti oziroma influencerji na druţbenih omreţjih in v zameno prejeli 
plačilo. Tukaj lahko opazimo pomembnost digitalnega marketinga pri sodobni potrošnji. 
Uspeh tega festivala je bil v promocijskem videu, ki so ga posneli na začetku kampanje, in 
digitalni marketinški strategiji. Oblikovali so iluzijo, da je vsak lahko del nečesa 
ekskluzivnega. Billy McFarland je verjel, da je najučinkovitejša pot do prepoznavnosti 
dogodka po druţbenih omreţjih, bolj natančno preko influencerjev. Vzpon druţbenih omreţij 
je ponudil priloţnost podjetjem, da investirajo v influencerski marketing. Zavedal se je, da 
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imajo lahko influencerji do milijon sledilcev, kar pomeni, da bo objavo videlo zelo veliko 
ljudi ter da je to razmeroma poceni promocija. Decembra 2016 so influencerji vsi hkrati 
objavili oglas za festival Fyre, objava je bila oranţna plošča. Modeli so promovirali festival na 
druţbenih omreţjih s #fyrefestival. S to marketinško strategijo so dosegli 300 milijonov ljudi 
v dveh dneh. McFarland je zapravil milijone dolarjev za promocijo tega festivala po 
druţbenih omreţjih. Plačal je 400 influencerjem vsaj 20.000 dolarjev za promocijo festivala 
in vsem ponudil brezplačno bivanje v vili na plaţi. Influencerji so bili ključni pobudniki 
dogodka. Kendall Jenner je bila plačana 250.000 dolarjev za eno objavo na Instagramu, kjer je 
oznanila začetek prodaje kart in ponudila promocijsko kodo svojim sledilcem. Bella Hadid, 
ena od supermodelov, se je po koncu festivala javno opravičila za promoviranje laţnega 
festivala.  
Goljufija festival Fyre je dobila take razseţnosti, ker je McFarland prepoznal in izkoristil moč 
druţbenih omreţij ter moč domišljije. Prva obtoţba proti Billyju McFarlandu je slonela na 
zavajanju investitorjev in napačno predstavljenih finančnih informacijah o podjetju Fyre 
Media. McFarland naj bi predstavil laţne dokumente, da bi investitorji vloţili milijon dolarjev 
v njegovo podjetje. Trdil je, da je Fyre Media zasluţila milijone dolarjev, čeprav so imeli 
samo 57.443 dolarjev prihodka. Čeprav je bil junija leta 2018 zoper njega uveden kazenski 
postopek, ga to ni ustavilo pri ponovnem goljufanju ljudi z digitalnim marketingom. Kupci 
kart za festival Fyre so postali tarče oglaševanja po e-poštnih računih. Oglaševali so laţne 
karte za koncerte in ekskluzivne dogodke, kot so Burning Man, Coachella in Grammy 
Awards. V tistem obdobju je McFarland oškodoval 15 strank za 100.000 dolarjev. Bil je 
obtoţen spletne prevare, pranje denarja in kraje identitete. Obsojen je bil na šest let zapora. 
Festival Fyre je lep primer mita o varnosti spletnega oglaševanja in nakupovanja. Internet 
ustvari oglasno površino za prevarante.    
9. Družbeni mediji 
Spletno potrošništvo je dobilo nove dimenzije s porastom druţbenih medijev. Druţbeni mediji 
imajo velik vpliv na spletno prodajo in potrošnika. Spletnim trgovinam omogočajo učinkovito 
in poceni oglaševanje. Kupcem pa dostop do dobrin. Vendar pa niso vsi nakupi po druţbenih 
omreţjih varni in zanesljivi. Druţbena omreţja ustvarijo idealno okolje za manipulacijo, zato 
je izobraţevanje na področju varovanja osebnih podatkov zelo pomembno. Oglaševanje se je 
prestavilo iz reklam in časopisov na druţbena omreţja. Njihova marketinška strategija je 
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usmerjena na posameznika in se oglašuje glede na uporabnikove preference, zato se tudi 
ustvarja večja prodaja. 
Zaradi druţbenih medijev so se spremenili oglaševalski viri spletne potrošnje. Prav tako se je 
spremenilo iskanje in deljenje informacij. Izmenjavanje informacij med podjetji in potrošniki 
poteka v obliki dvosmerne komunikacije. Govorimo o komunikaciji enakih med enakimi. Vsi 
uporabniki spleta naenkrat postanejo del velike spletne skupnosti. Za spletne trgovine je 
pomembno, da potrošnike vključijo v soustvarjanje znamke. Na druţbenih medijih spletni 
prodajalci najlaţje komunicirajo s potencialnimi kupci. Interaktivnost novega spleta ustvarja 
blagovne znamke bolj osebne in dostopne. Podjetjem pa da vpogled, kaj je treba spremeniti in 
prilagoditi. Druţbena omreţja so poplavile trţne marketinške strategije. S trţnega vidika 
druţbena omreţja pomembno vplivajo na promocijo blagovne znamke, stopnjo razvoja 
našega trga in pridobivanje informacij o potrošnikih.  
9.1. Facebook 
Facebook je največji druţbeni medij, ki postaja vsakdan vedno večjemu številu prebivalstva. 
Ustvaril ga je Mark Zuckerberg leta 2004 v mestu Cambridge. Uporablja ga skoraj tretjina 
ljudi na svetu in na njem se objavi več kot 14 milijard fotografij na teden. Uporabnikom 
omogoča brezplačen dostop do strani. Lahko se poveţejo na eno ali več omreţij. Za 
uporabniški račun moraš biti starejši od 13 let. Vse uporabniške informacije so shranjene v 
podatkovnih centrih. Ta globalna organizacija ima do sedaj 15 podatkovnih centrov in 70 
pisarn po svetu ter zaposluje 44.942 ljudi. Je kot nekakšen tihi opazovalec. Facebook je za 
veliko ljudi postal ţivljenjski slog in platforma za izraţanje, še posebej pri mladi generaciji. 
Na Facebooku uporabniki delijo svoje podatke in slike, se primerjajo z drugimi in so nenehno 
ciljani z marketinškimi oglasi. Nekateri se ne zavedajo, da vse, kar objaviš na internetu, tam 
tudi ostane. Veliko je zlorab pri kraji osebnih podatkov in identitete. Veliko je tudi 
sovraţnega govora in finančnih prevar. Prav tako omogoča posameznikom, da se na internetu 
predstavijo kot neka druga oseba. Facebook je razvil program, ki prepoznava laţne profile. 
Veliko se vlaga v varnost uporabe Facebooka, vendar je enostavno preveč ljudi, da bi 
situacijo obvladovali. Podjetje Facebook je postalo zelo pomembno zaradi ogromno 
informacij, ki jih pridobiva o svojih uporabnikih. Leta 2018 naj bi Facebook prodal več kot 50 
milijonov podatkov Cambridge Analytici za politične namene. Facebook ima svoj originalni 
digitalni algoritem, ki nadzira naše obnašanje na Facebooku in nam priporoča vsebine, ki nam 
»najbolj« ustrezajo. Ta algoritem določi, kaj se bo pojavilo na naši časovnici, z analiziranjem 
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naše zgodovine iskanja. Facebook ve za naše preference, zato je to tako učinkovito prodajno 
izhodišče. Velika prednost je moţnost targetiranja določene ciljne skupine. Veliko 
oglaševanja po Facebooku se lahko naredi zastonj. Vendar pa se lahko plača dodatna orodja in 
programe, ki optimizirajo prodajo. To je eden izmed načinov sluţenja Facebooka. Zaradi 
prepoznavnosti in dostopnosti do podatkov je Facebook postal prava virtualna trgovina. Med 
zavihki na Facebookovem profilu najdemo vir novic, klepetalnik in Marketplace. Ko 
raziskujemo Facebook, velikokrat naletimo na spletne reklame in promocije. Oglaševanje na 
Facebooku postaja vedno izrazitejše in vedno več podjetij si pomaga z njim pri promociji 
izdelkov in storitev. Okoli 140 milijonov podjetnikov uporablja Facebook, da se povezujejo s 
potencialnimi strankami in promovirajo svoje izdelke. Ključna je dobra strategija, kar pa 
verjetno pomeni, da bomo na druţbenih medijih vedno bolj bombardirani z oglasi. Facebook 
postavlja pravilo, da slika, ki je uporabljena v namene promocije, ne sme vsebovati več kot 20 
% besedila. Facebook ima za oglaševanje na voljo veliko različnih vrst oglasov, ki jih lahko 
spletne trgovine uporabijo za promocijo svojega izdelka. Na začetku vas povprašajo o 
namenih kampanje in vam svetujejo, kako pridete do določenih marketinških ciljev. Oglasi, 
namenjeni usmerjanju potencialnih kupcev na njihove spletne strani, je eden najpogostejših 
namenov rabe oglaševanja na Facebooku. Deluje kot sredstvo za povečanje dosega in 
usmerjanje na ţeleno spletno trgovino oziroma spletno mesto.  
Orodje Facebook Pixel nam pove, kateri oglasi pripeljejo nove stranke na spletno stran. 
Omogoča zbiranje podatkov o obiskovalcih in učinkovitejše oglaševanje. Preveč natančno 
ciljanje pogosto pripelje do tega, da oglas vidi zelo ozka skupina ljudi. Facebook za ciljno 
skupino priporoča vsaj 1000–2000 oseb. Ima tudi funkcijo dinamičnih oglasov, ki pomagajo 
doseči osebe, ki so ţe obiskale določeno spletno trgovino in izdelek dodale v košaro, vendar 
pa ga še niso kupile. Prodajalci bi morali biti pozorni tudi na optimalni čas objave, ko je na 
Facebooku največ ljudi, da posledično pride do več klikov. Še natančnejše podatke lahko 
najdete z orodjem Google Analytics.  
Zaradi epidemije SARS-CoV-2 (COVID-19) so ljudje še intenzivneje začeli uporabljati 
druţbene medije. Facebook je tako v obdobju epidemije ustvaril 11 % več prihodkov od 
prodaje kot v enakem obdobju lani. Število aktivnih uporabnikov se je povečalo za 12 %.  
9.2. Instagram 
Naslednje vplivno druţbeno omreţje je Instagram. Leta 2010 sta ga ustvarila Kevin Systrom 
in Mike Krieger. Instagram je leta 2020 postal šesto najpopularnejše druţbeno omreţje. Pred 
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njim so Facebook, Youtube, WhatsApp, Facebook Messenger in WeChat. Sedaj je v lasti 
podjetja Facebook. Instagram dnevno uporablja več kot pol milijarde ljudi. Uporabniki so 
objavili ţe več kot 50 milijard fotografij in ustvarilo se je ţe več kot 25 milijonov profilov v 
podjetniške namene. Uporabniki Instagrama skupaj objavijo več kot 100 milijonov slik in 
videoposnetkov. Kar 89 % uporabnikov Instagrama ne ţivi v Zdruţenih drţavah Amerike in 
več kot 60 % uporabnikov Instagrama je na podlagi marketinških strategij odkrilo neki 
izdelek, ki so ga potrebovali.  
Instagram ima podoben digitalni algoritem kot Facebook. Preko Facebooka lahko podjetja 
upravljajo marketing tudi na Instagramu. Na tem druţbenem omreţju podjetja ustvarijo svojo 
znamko in promovirajo izdelke, kakor ţelijo. Influencerji so znane osebe na Instagramu, ki 
imajo veliko sledilcev. Lahko jim rečemo virtualni vplivneţi in po navadi imajo več kot 
10.000 sledilcev. So ključnega pomena za promocijo in prodajo po druţbenih omreţjih. 
Večinoma predstavljajo neki ţivljenjski slog ali neko področje, npr. športniki, kuharji in 
glasbeniki. Največ sledilcev imata Cristiano Ronaldo in Ariana Grande, številka se giblje 
okoli 200 milijonov. Kylie Jenner si je s pomočjo druţbenih omreţij zgradila prepoznavno 
znamko Kylie Cosmetics in tako postala najmlajša milijarderka na svetu. Veliko ljudi je 
izkoristilo prednosti, ki jih Instagram ponuja, in si ustvarilo trdno platformo, na kateri se 
poskušajo čim bolje oglaševati. Influencerji imajo tako prepoznavo, ker se uporabniki 
poistovetijo z ţivljenjskim slogom, ki ga ti predstavljajo. Leta 2017 so pri ameriški zvezni 
trgovinski komisiji (FTC) predstavili pravila, ki se jih morajo influencerji drţati pri promociji 
in prodaji izdelkov. Vse osebe, ki oglašujejo izdelke, še posebej influencerji, morajo pri 
objavi oglasa, obvezno dodati oznako #ad. Tega pravila naj bi se jih leta 2020 drţalo samo 14 
%. Rast v influencerski marketingu se je v zadnjih štirih letih močno povečala. Leta 2016 so 
prihodki znašali 1,7 milijarde in leta 2018 4,6 milijarde, za leto 2020 je predvidena rast na 97 
milijard dolarjev. Leta 2019 se je odprlo 380 novih podjetij, ki se osredotočajo na prodajo po 
druţbenih omreţjih. Skoraj 90 % influencerskih kampanj uporablja Instagram kot orodje 
trţenja. Veliko podjetnikov ţeli privabiti ljudi na svojo spletno stran. Nekateri celo kupujejo 
sledilce oziroma všečke, da bi si s tem povečali kredibilnost. Moţnost, da lahko kupiš sledilce 
na Instagramu nam prikaţe obseg in moč novih druţbenih omreţij. Obenem pa je to zavajanje 
in napačno predstavljanje profila. 
Marketing izdelkov se bo na druţbenih omreţjih samo še stopnjeval. Primarni cilj druţbenih 
medijev je bila komunikacija med prijatelji. Sedaj pa je postal pravi virtualni market, kjer si 
nenehno obdan z oglasno površino, ki ustreza tvojim preferencam. 
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9.3. Druga analiza spletne ankete 
V tem delu ankete sem poskušala dokazati korelacijo med druţbenimi mediji in spletnim 
nakupovanjem. Kar v 65 % primerov je oglas na druţbenih medijih spodbudil nakup izdelka. 
Anketirance sem vprašala, na katerem druţbenem omreţju opazijo več oglasov. 
Najpopularnejši odgovori so bili Facebook, Instagram in Youtube. Ţelela sem narediti 
primerjavo med vidnim oglaševanjem na Facebooku in Instagramu. Prosila sem jih, naj 
preštejejo število oglasov v prvih desetih objavah na svojih druţbenih omreţjih. V povprečju 
so anketiranci opazili več oglasov na Facebooku kot pa Instagramu. V desetih objavah je na 
Facebooku anketiranec prepoznal največ šest oglasov, kar je izredno veliko. Isti anketiranec je 
imel na Instagramu pet oglasov. So tudi odgovori, kjer ima Instagram več oglasov od 
Facebooka. Največ anketirancev ima na facebooku dva–tri oglase v desetih objavah. Na 
Instagramu pa en–dva oglasa v desetih objavah. V anketi je bilo opaziti, da anketirance motijo 
oglasi na njihovih druţbenih medijih. Tisti, ki so več nakupovali, so opazili več oglasov. 
Problematična stvar pri oglaševanju na druţbenih medijih je veliko prevar, saj te strani niso 
preverjene. Anketiranci so tudi odgovorili na vprašanje, ali so opazili porast oglaševanja na 
druţbenih medijih v preteklem letu. Kar 75 % jih je odgovorilo z da, kar kaţe na pomembnost 
druţbenih medijev pri spletnem nakupovanju in na vedno agresivnejšo promocijo izdelkov na 
druţbenih medijih. Anketirance sem še vprašala, ali bi jih motilo, če bi spletna trgovina 
prodala njihove osebne podatke tretjemu podjetju za namen oglaševanja. Pričakovano jih je 
80 % odgovorilo z da. To kaţe na občutljivost deljenja podatkov anketirancev.  
9.4. Zbiranje podatkov 
Spletnim trgovinam je pomembno, da zbirajo podatke o potrošniških navadah kupcev in s tem 
spodbujajo spletno potrošnjo. Pred vstopom na njihove spletne strani se moramo strinjati z 
uporabo piškotkov, ki sledijo informacijam, ki jih potrošniki pustijo na njihovi spletni strani. 
Torej zbirajo in predelujejo kupčeve osebne podatke, vendar pa jih ne smejo posredovati 
tretjim osebam za namene oglaševanja. Veliko podjetij je ţe vključilo spletno nakupovanje v 
marketinško strategijo. V Sloveniji se je leta 2018 s spletno prodajo ukvarjalo 21 % podjetij z 
deset ali več zaposlenimi (SURS, 2018). Ta odstotek se je do leta 2020 povečeval in se bo 




Kapitalizem je način proizvodnje, pri katerem se ustvarjata dobiček in neenaka menjava. 
Podjetja, ki imajo relativni monopol, lahko regulirajo kapital in s tem ustvarjajo visok 
dobiček. Močnejša podjetja izkoriščajo svojo velikost in informiranost na račun manjših 
podjetij. Z iznajdbo elektrike se je pojavilo delo za tekočim trakom in s tem okrepilo 
kapitalizem. Enako se je zgodilo z internetom. Prišli so novi velikani in uporabili znanje 
internetne tehnologije za ustvarjanje monopola. Informiranost o trgu definira uspešnost 
kapitalistov. Kapitalisti si trga v resnici ne ţelijo, saj ta dela konkurenco monopolom. Danes 
je teţava v trţenju in ne samem proizvodu produktov. Podjetje Google zbira informacije o 
naših preferencah. Raziskuje profile uporabnikov ter analizira njihove potrošniške navade. 
Osrednja figura potrošništva je postala stranka. Bistvena je učinkovita komercializacija 
izdelkov in storitev. Potrebna je tehnološka prenova podjetij za preţivetje na mednarodnih 
trgih. Uspešnost sodobnega potrošništva sloni na neoliberalizmu. Ta omogoča prosti trg, 
svobodo podjetij in korporacij, zaščito zasebne lastnine in zaščito s patenti.  
11. Monopoli 
Digitalni monopol obvladujejo največja podjetja na svetu, kot so Google, Microsoft, Amazon 
in Facebook. Storitev vsakega uporablja preko pol milijarde ljudi mesečno. Imajo velik vpliv 
na gospodarstvo in sodobno potrošnjo in imajo v lasti osebne podatke uporabnikov. 
Monopolisti naj ne bi verjeli v demokracijo, temveč v oligarhijo, v kateri vlada peščica 
iznajdljivih in bogatih ljudi. Peter Thiel, prvi zunanji investitor v Facebook in soustanovitelj 
PayPala, pravi, da samo 2 % ameriške populacije, kot so znanstveniki, podjetniki in 
kapitalisti, razumejo dejansko stanje, medtem ko preostali del prebivalstva ne ve ničesar. V 
decembru leta 2004 je Googlov deleţ od trga spletnih iskalnikov znašal samo 35 %, danes je 
Googlov trţni deleţ 88 % v Ameriki in 91 % v Evropi. Leta 2004 je imel Amazon neto 
dobiček 6,9 milijarde, leta 2015 pa se je njihov neto dobiček povečal na 107 milijard in je 
takrat nadziral 65 % spletnih nakupov knjig, tako tiskanih kot digitalnih. V obdobju enajstih 
let se je dogajala ogromna prerazporeditev dobička, okoli 50 milijard na leto, pri kateri se je 
ekonomska vrednost premaknila od ustvarjalcev vsebin do lastnikov monopolističnih 
platform. Googlov dobiček se je v obdobju 2003–2015 povečal iz 1,5 milijarde na 74,5 
milijarde in danes znaša krepko preko 100 milijard samo od oglasov. Google je največje 
medijsko podjetje na svetu in zasluţi na leto še enkrat več kot drugo uvrščeno ameriško 
oglaševalsko podjetje Walt Disney in ima milijardo dobička od oglaševanja. Ker ima Google 
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tako velik deleţ oglaševalskega trga, mu druga velika podjetja iz vsega sveta plačujejo 
premije, da jih oglašujejo na svojih platformah, zaradi česar posledično kupci plačajo višje 
cene za izdelke. Z vzponom digitalnih velikanov, kot je Google, se ni po naključju zmanjšal 
dobiček ustvarjalcem vsebin, saj so trţenje in izdelki oziroma storitve neločljivo povezani. 
Povod za neenakost digitalnih podjetij izhaja iz dejstva, da ţe od začetka interneta spletna 
podjetja niso bila regulirana enako kot preostala ekonomija. Davki in intelektualni lastniški 
zakoni so ignorirani pri regulaciji spletnih industrij. Modernizem se je oblikoval na podlagi 
ideje, da so posamezniki tisti, ki odločajo o svojih usodah, natančneje kot volivci in 
potrošniki. Ampak to ni tisto, kar nam prinaša tehnološki determinizem. Tristan Harris, bivši 
zaposleni pri podjetju Google, je napisal, da tisti, ki kontrolira meni, kontrolira izbiro. Mi 
odstopimo svojo svobodo izbire s tem, ko prepustimo nadzor nad kontrolo menijev Googlu in 
Facebooku. Leta 2016 je Facebook zasluţil 27 milijonov samo na podlagi digitalnega 
oglaševanja. Imeli naj bi posebne digitalne algoritme, ki opazujejo naše obnašanje na 
internetu. Bolj ko bo naše ţivljenje postalo digitalno, več informacij bodo vedeli o nas in 
večjo moč bodo imeli. Googlov in Facebookov primarni posel je nadzorni marketing. Google 
in Facebook imata več kot milijardo strank, medtem ko ima Amazon več kot 350 milijonov. 
Vzpon teh megamonopolov se je zgodil razmeroma hitro. Zato se morda nekateri ekonomisti 
in politiki ne zavedajo sprememb oblike kapitalizma, ki so jih povzročili ti ogromni monopoli. 
Google ima 88-odstotni trţni deleţ pri spletnih iskalnikih in spletnem oglaševanju (Jonathan 
Taplin, 2017). Vse več slovenskih spletnih trgovin in podjetij uporablja oglaševanje po 
Googlu. 
»Danes je postala računalniška tehnologija tako zmogljiva, da ji telo prepušča nadzor nad 
samim seboj, kar ga spreminja v oglasno površino, s katere je mogoče razbrati našo 
nezaščiteno identiteto. Tehnika strogo določa naš ţivljenjski slog, navade in način dela, poleg 
tega pa nadzira našo osebnost do zadnje meje.« (Umberto Galimberti, 2009, 354) 
12. Amazon 
Jeff Bezos, današnji lastnik Amazona, se je leta 1994 osredotočil na spletno knjigarno. Hitro 
se je spletna knjigarna spremenila v eno večjih spletnih trgovin na drobno, kjer ponujajo vse 
od DVD-jev, elektronike, računalnikov, igrač, nakita, pohištva, čevljev, glasbe, športne 
opreme, vrtnih izdelkov, lepotnih proizvodov in digitalnih prenosov. Amazon sluţi štirim 
tipom strank: podjetjem, prodajalcem, končnimi kupcem in vsebinskim ustvarjalcem. 
Amazonove spletne storitve ponujajo tehnološko infrastrukturo, ki jih lahko podjetja 
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izkoriščajo za širitev posla. Oblikovali so spletno stran, ki naj bi bila za kupce ugodna, saj 
ponuja nizke cene, pestro izbiro izdelkov, lahko uporabo spletne strani in vse to na eni sami 
lokaciji. Na njihovi strani lahko opazimo produkte različnih prodajalcev, ki jim ta stran 
omogoča laţjo prodajo zaradi prepoznavnosti znamke. To jim omogoča, da doseţejo večje 
število kupcev.  
Amazon ţeli postati največja svetovna spletna trgovina, kjer lahko stranke najdejo vse, kar si 
ţelijo. Njihova strategija se osredotoča na kupca, učinkovito distribucijo in priročnost. Zanje 
imajo stranke pomembno vrednost. Jeff Bezos je zgradil ta večmilijardni posel okrog 
koncepta ustvariti izjemen servis strankam. Veliko je bilo pozitivnega odziva, ki ga kupci 
lahko objavijo na forumu. Poškodovane izdelke naj bi zamenjali z novimi. Podjetje ima veliko 
stalnih strank. Veliko vlagajo v novo tehnologijo, da se izognejo napakam, ki se lahko 
zgodijo. Imajo več kot 10.000 raziskovalcev, da so v koraku s trendi tehnologije. Veliko so 
tudi vloţili v skladišča in programsko opremo, da si lahko zagotovijo optimalno logistiko in 
hitro dostavo izdelka. V nekaterih skladiščih uporabljajo Amazonovo robotiko. 
Njihov začetni cilj za distribucijo je bil poslovanje brez posrednikov. To je bilo mogoče 
zaradi pogodb neposredno med njimi in zaloţniki in zaradi velikih optimiziranih skladišč. V 
Severni Ameriki imajo več kot 40 distribucijskih centrov, ki merijo 2,97 km2. Ti centri so v 
Veliki Britaniji, Nemčiji, Franciji, Španiji, Kitajski, Japonski, Indiji in Avstraliji. Kupci 
izdelek prejmejo zelo hitro, saj morajo zaposleni naročila odposlati ţe isti dan. Leta 2005 je 
Amazon ponudil članarino Prime, ki za 79 dolarjev na leto omogoči brezplačno dostavo. Za 
varnejšo dostavo so za leto 2021 napovedali Amazon lockers. 
Najučinkovitejša marketinška strategija v digitalni dobi je po spletnih straneh in telefonskih 
aplikacijah. Njihova spletna strategija vključuje sedem elementov: izboljšanje spletnega 
mesta, partnerstva in spletne storitve, streamlined ordering, alliance marketing, mnenje strank, 
e-poštni marketing in vedno boljša ponudba in storitev strankam. Veliko ljudi pri spletnem 
nakupovanju uporabi spletno stran Amazon za primerjavo cen izdelkov, ki so na spletu. 
Raziskave kaţejo, da je pred nakupom 30 % potrošnikov primerjalo ceno izdelka s pomočjo 
spletne trgovine Amazon, 13 % teh istih kupcev pa si je izdelek primerjal s pomočjo Googla. 
Jeff Bezos je razumel obnašanje strank, saj je lahko opazoval vse klike, ki so jih kupci naredil 
na njihovi strani.  
Amazonove storitve so se izkazale za zelo uporabne v obdobju epidemije, saj ti izdelek 
diskretno dostavijo pred vrata. To nam potrjuje podatek, ki kaţe, da se je prodaja v obdobju 
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epidemije povečala za 40 % na 88,9 milijarde dolarjev. To jim je omogočilo ustvariti 175.00 
novih delovnih mest v nekaj mesecih (Švab, 2020). 
Globalni spletni maloprodajni market se širi zelo hitro. V Ameriki naroči dobrine po spletu 
več kot 100 milijonov ljudi na leto. Dostopnost in lahka uporaba interneta omogoča ljudem, 
da spletno nakupujejo med konkurenco spletnih trgovin. Velikokrat so cene spletnih izdelkov 
niţje od tradicionalnih trgovin, zato ker se spletni trgovini ni treba ukvarjati z najemninami 
poslovnih objektov, stroški poslovanja in registrsko blagajno. Posledično lahko spletne 
trgovine strankam ponudijo ugodnejšo ceno. Spletni maloprodajni dohodek je leta 2012 
znašal 219,2 milijarde. Da imajo spletna podjetja dobro prodajo, morajo prilagajati cene in 
različne sezonske ugodnosti, kot so promocijske kode. Veliko podjetij je investiralo v 
oglaševanje, kot npr. Google Ads, kjer se plača podjetju Google za laţjo promocijo izdelka 
končnim kupcem. Računajo glede števila kupcev in potencialnih strank, ki so kliknile na vaše 
spletno mesto. Spletna trgovinska industrija ima zelo veliko malih podjetij in nekaj ogromnih, 
eBay, Best Buy, Walmart (Stephanie Lang, 2012).  
13. Zaključek 
Zagotovo ne moremo mimo dejstva, da je sodobno potrošništvo vedno bolj osredotočeno na 
spletno nakupovanje. Spletni trgovci se zavedajo prednosti spletnega nakupovanja ter 
spletnega oglaševanja. Spletno nakupovanje je svojo pomembnost potrdilo v obdobju 
epidemije, ko je mnogim olajšalo dostop do dobrin. Ta situacija je veliko ljudem razširila 
znanje o spletnem nakupovanju. Veliko se jih je naučilo nakupovati od doma in s tem 
spoznalo prednosti spletnega nakupovanja, kar bo vplivalo na rast spletnega nakupovanja. 
Spletni trgovci se bodo še bolj vneto borili za svoj dobiček na spletnem trgu in s tem 
premikali meje spletnega oglaševanja. S porastom tehnologije se bodo pri spletnem 
nakupovanju spremenile marketinške strategije in vedno teţje bo razlikovati med resničnostjo 
in imaginarnimi podobami. Paziti pa moramo tudi, da nas naval oglasov ne prepriča v 
iracionalno potrošnjo, saj je sodobna potrošnja velik onesnaţevalec okolja. Največ zasluţka 
pri sodobnem potrošništvu imajo podjetja, ki obvladujejo digitalni monopol. Njihov največji 
adut so osebni podatki uporabnikov. Ti digitalni velikani pobirajo večji del dobička pri spletni 
prodaji ter ustvarjajo smernice spletne potrošnje. Galimberti nas je skozi diplomsko nalogo 
opozarjal na nevarnosti, ki nam jih prinaša tehnološka druţba. Galimberti spodbuja kritično 
razmišljanje, ki ga računalniki niso sposobni, ter pozitivni dvom o ţe nastalih idejah ter 
pojavih. Svari nas pred ujetostjo med računalniške zaslone, kjer ne moremo prepoznati 
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resničnosti od neresničnosti. Prav tako nas svari pred tehnologijo in njenim hitrim razvojem 
ter nezmoţnostjo reševanja kompleksnejših problemov ter napačno interpretacijo tehnologije 
oziroma njene varnosti. Na svetovnem spletu se zbirajo informacije o nas in naših navadah. 
Hitro rastoča tehnologija ustvarja okolje, ki nadzira našo nezaščiteno identiteto. Prav tako pa 
nas je tehnologija ţe čisto zasvojila ter kroji naš ţivljenjski slog. V diplomski nalogi smo 
dokazali, da obstajajo nevarnosti, ki nam jih je prinesla sodobna potrošnja. Vendar pa je 
odvisno od posameznika, da se ne ujame v njihovo past s tem, da razume njihovo delovanje. 
V nekaterih primerih tudi to ni dovolj, saj se ob rasti tehnologije pojavljajo vedno bolj 
mamljive pasti. Obstaja širok spekter nevarnosti, ki jih pomaga ustvarjati tehnološka druţba. 
Spletno nakupovanje je toliko bolj občutljivo, saj je potrebno v večini primerov deliti osebne 
podatke. Tudi največje spletne trgovine niso imune na napake ter zlorabe. Veliko je tudi 
spletnega zavajanja. Primer: oseba vidi oglas za iPhone in ga ţeli kupiti. Transakcija se 
opravi, kupec pa dobi sliko iPhona, češ da so prodajali sliko, ne pa dejanskega telefona. 
Podobne stvari se na svetu dogajajo dnevno, večja digitalna podjetja se borijo za zaščito 
interneta pred zlorabami, vendar pa je to kot nekakšna tekma med računalniškimi goljufi ter 
podjetji, ki ţelijo zagotoviti varnost. Zadnja leta se je pojavila nova forma spletnega 
nakupovanja, ki se odvija po druţbenih medijih. Facebook in Instagram imata zelo veliko 
vlogo pri spletnem nakupovanju. Spodbujata potrošnjo in ustvarjata platformo za promocijo 
izdelkov, ki je tako velika, da je ţe neobvladljiva. Oglasi na druţbenih medijih so vedno bolj 
iznajdljivi in generirajo vedno večjo prodajo. Druţbeni mediji ustvarjajo ugodno platformo 
tudi za laţne spletne trgovine. 
13.1 Povzetek spletnega vprašalnika 
Anketiranci spletnega vprašalnika so večinoma spadali v mlado demografsko skupino, ki 
uporablja druţbene medije ter spletno nakupuje. Prav vsi anketiranci so znali našteti negativne 
ter pozitivne lastnosti spletne potrošnje. Prav tako so ţe skoraj vsi nakupovali po internetu. To 
nam potrdi, da vedno več ljudi uporablja spletno nakupovanje ter se zaveda negativnih in 
pozitivnih lastnosti, kar pa vpliva na varnost spletnega nakupovanja. Anketiranci so prav tako 
znali našteti nekaj slovenskih ter tujih spletnih trgovin. Odgovori na spletni vprašalnik so 
pokazali skoraj 50-odstoten porast spletne potrošnje med epidemijo. Večina anketirancev je 
ţe imela slabe izkušnje s spletno prodajo, največkrat počasnejšo dostavo. Večina jih še vedno 
misli, da je nakupovanje po spletu varno. Tistih 13 %, ki so se ţe ujeli v goljufijo pri spletnem 
nakupovanju, pa je bolj skeptičnih, ko pride do varnosti na spletnem trgu. Veliko ljudi se po 
spletni prevari nauči, kako pravilno opraviti nakup po internetu. V anketi mi je bila zanimiva 
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povezava druţbenih omreţij in spletnih prevar. Prav vsi anketiranci, ki so imeli slabo izkušnjo 
s spletno stranjo, so zanjo izvedeli po druţbenem mediju. Facebook in Instagram imata zelo 
veliko vlogo pri spletnem nakupovanju. V odgovorih anketirancev je bilo opaziti, da je 
promocija izdelkov na internetu, predvsem na druţbenih medijih, postala vedno agresivnejša 
in bolj moteča. To, da v desetih objavah na Facebookovi in Instagramovi strani povprečno 
opaziš tri oglase, se mi zdi ţe malo pretirano. Zanimivo bo opazovati, ali se bo število oglasov 
še povečevalo. Opazila sem, da so imeli tisti anketiranci, ki so najpogosteje nakupovali, tudi 
največ oglasov na druţbenih medijih. Se pravi, ko padeš v ta cikel spletne potrošnje, se vedno 
teţje spraviš ven, ker so prednosti ter promocija izdelkov vedno privlačnejše. Pomembno je, 
da se zavedamo negativnih in pozitivnih strani spletnega nakupovanja ter njegovega 
delovanja, da se lahko čim bolj zaščitimo in brez slabe vesti opravimo spletni nakup.  
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Mit o sodobnem potrošništvu: Spletno nakupovanje 
S tehnološko revolucijo in internetom sta se spremenila način ter delovanje sodobne 
potrošnje. Navadnemu trgu se je pridruţil še virtualni trg, ki ga nadzirajo digitalna podjetja. 
Spletno nakupovanje ima veliko prednosti, najbolj izstopa priročnost nakupovanja. 
Najpogostejšo teţavo pri spletnem nakupovanju predstavlja čas čakanja na izdelke ter 
negotovost v procesu. Spletno nakupovanje postaja vedno bolj popularno, še posebej ob 
kriznih situacijah. Zaradi epidemije se je povečala uporaba spletnega nakupovanja. Na spletu 
lahko najdemo neskončno oglasnih desk, ki spodbujajo vrtoglavo potrošnjo. Druţbeni mediji 
so oboroţeni s promocijskimi oglasi, ki ţelijo vsak dan prodati izdelek. Facebook in 
Instagram igrata ključno vlogo pri promociji izdelkov na spletu. Vedno več ljudi se ukvarja s 
spletnim nakupovanjem in plačuje večjim digitalnim podjetjem, da jih oglašujejo. Tisti, ki 
obvladujejo digitalne monopole, imajo v lasti ogromno podatkov, ki jih obdelujejo sebi v prid. 
Spletno nakupovanje bo zaradi dobrih marketinških strategij povečevalo iracionalno 
potrošnjo. Pomembno je poznati načela varnega nakupovanja, da se izognemo neprijetnim 
situacijam. Anketiranci so dobro poznali lastnosti spletnega nakupovanja. Skoraj vsi so ţe 
opravili spletni nakup. Večina anketirancev je odgovorila, da je spletno nakupovanje varno. 
Vendar ne smemo pozabiti, da so nevarnosti pri spletnem nakupovanju vedno prisotne. 
Ključne besede: spletno nakupovanje, internet, druţbeni mediji, varnost, digitalni monopol 
Abstract 
Myth of modern consumerism: Online shopping 
With the technological revolution and the emergence of the internet the manner of 
contemporary consumption has changed. A virtual market, that digital companies control, 
joined with the common market. Online shopping has many advantages, with the biggest 
being the convenience of shopping. The most frequent drawback of online shopping is the 
waiting time for products and doubts in the process. Online shopping is becoming 
increasingly more popular, in particular during crisis situations. The use of online shopping 
has increased because of the epidemic. Infinite bulletin boards that are encouraging imprudent 
consumption can be found on the internet. Social media is armed with promotional 
advertisements that want to sell products every day. Facebook and Instagram are playing a 
key role in the promotion of products on the web. Increasingly more people engage in online 
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shopping and are paying bigger digital companies to advertise them. These companies control 
digital monopolies and possess enormous amount of data that they process in their benefit. 
Online shopping will be increasing the irrational consumption because of good marketing 
strategies. It is important to know the principles of safe shopping, so that unpleasant situations 
can be avoided. Interviewees knew the characteristics of online shopping well. Almost all 
have already completed an online purchase in the past. 








Vprašalnik »Spletno nakupovanje« (https://www.1ka.si/a/272964) 
1. Navedite vaš spol: 
2. V katero starostno skupino spadate? 
3. Ali poznate kakšno spletno trgovino v Sloveniji? Če da, katero? 
4. Ali poznate kakšno tujo spletno trgovino? Če da, katero? 
5. Ali ste ţe kdaj nakupovali v spletni trgovini? Če je vaš odgovor ne, kaj je glavni 
razlog? 
6. Kako pogosto nakupujete preko spleta? 
7. Kako ste zadovoljni s kvaliteto prejetih izdelkov od najmanj (0) do najbolj (100)? 
8. Katere izdelke največkrat naročite preko spleta? 
9. Ali lahko preko interneta razberete avtentičnost izdelka? 
10. Koliko znaša višina vašega povprečnega spletnega nakupa (v evrih)? 
11. Kateri način plačevanja uporabljate pri spletnih nakupih? 
12. Ali mislite, da bo spletno nakupovanje izrinilo tradicionalno nakupovanje? 
13. Katere so po vašem mnenju prednosti spletnega nakupovanja? 
14. Katere so po vašem mnenju slabosti spletnega nakupovanja? 
15. Ali ste v obdobju epidemije SARS-CoV-2 (COVID-19) večkrat nakupovali v spletnih 
trgovinah kot po navadi? 
16. Ali pogosteje naročate ţivila preko slovenskih ţivilskih spletnih trgovin v obdobju 
epidemije SARS-CoV-2 (COVID-19)? Če da, preko katerih? 
17. Kako pomembno se vam zdi spletno nakupovanje od najmanj (0) do najbolj (100)? 
18. Ali mislite, da je spletno nakupovanje varno? 
19. Ali ste imeli ţe kdaj kakšno izmed naštetih slabih izkušenj pri spletnem nakupovanju?  
20. Ali so vas pri nakupu preko spletnih trgovin kdaj ogoljufali? Kateri izdelek ste 
naročili? 
21. Ali ste za to spletno trgovino izvedeli preko druţbenih medijev? 
22. Ali vas je kdaj oglas na druţbenih medijih spodbudil k nakupu izdelka?  
23. Na katerem druţbenem mediju opazite več oglasov? 
24. Če uporabljate Facebook, koliko oglasov opazite med prvimi desetimi objavami na 
časovnici? 




26. Katero druţabno omreţje je po vašem mnenju najučinkovitejši medij za oglaševanje? 
27. Koliko vas motijo oglasi na druţbenih medijih od nič (0) do zelo (100)? 
28. Ali ste opazili porast oglaševanja na druţbenih medijih v preteklem letu? 
29. Ali bi vas motilo, če bi spletna trgovina prodala vaše osebne podatke tretjemu podjetju 
za namen oglaševanja?  
30. Katera podjetja po vašem mnenju kontrolirajo digitalni monopol? 
